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摘要 
 
 
摘  要 
 
信息科技和社交网络的发展降低了社会沟通成本，改变了社会及商业运行的
逻辑（汪涛，望海军，2008）。市场经济中商品价值格局正在被不断的打破和重
塑，以“企业和产品”为中心的价值创造开始逐渐向以“个人和体验”为中心的
价值创造转变。而互联网背景下诞生的“自媒体”，正是当下“价值创造”中心
转移的有力表证，“自媒体”因其公民化、传受一体化及交互性强的特征，使得
人人都可以成为信息的发布者和传播者。而顾客也越来越被企业当作资源、供应
链之外的竞争优势，开始逐渐参与到企业的价值创造活动当中。与此同时，社会
信息传递方式的转变，传统媒体对于信息垄断局面被打破，社会媒介以及传播的
逻辑也正不断发生改变；而依赖于媒介、传播和渠道的传统企业营销开始受到前
所未有的冲击。 
本文从顾客价值共创的理论视角出发，探究当下较为火爆的自媒体的营销模
式。理论方面，本文通过对价值共创和自媒体营销相关理论的梳理，从而界定了
研究领域内的相关概念，从理论层面上探究了顾客（用户）、企业（自媒体平台）
参与“价值共创”的内在动机，并以当下较为成功的自媒体“吴晓波频道”作为
个案进行分析，从定位及目标受众选择、产品、品牌、社群构建、事件营销等 5
个维度来解读“吴晓波频道”的营销模式，归纳了其在激励机制、用户教育、用
户组织、圈层互动等方面的成功经验，并结合当下的营销发展现状，为一般的企
业营销提供些可参考的对策建议。 
 
 
关键字：顾客价值共创；自媒体营销；吴晓波频道 
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ABSTRACT 
 
ABSTRACT 
The recent rise of ICT(Information, Communication and technology) and social 
networks has reduced the cost of social communication, which has also changed the 
operation rule of society and business . In this way, the commodity value pattern in a 
market economy has been constantly destroyed and rebuilt, the value creation has 
gradually changed from enterprise and product-centric into person and 
experience-centric. The birth of “We media” in the context of internet, is rightly a 
powerful representation of center shift of recent vale creation. Because of the traits of 
we media, citizenization, transfer integration and strong interaction, everybody can be 
the publisher and broadcaster of information. Meanwhile, for the companies, other 
than resource and supply chain, customers have been increasingly regarded as one of 
the competition advantages and gradually involved in the value creation process. On 
the other hand, the information monopoly situation of traditional media is broken up 
by the transformation of social information transmission, cause the constant change of 
social media and broadcasting logic. At this time, the traditional corporate marketing 
model, which centers on customer, relies on media, broadcasting and channel has 
suffered an unprecedented impact. 
This paper explores the current popular we media marketing model from the 
perspective of customer value co-creation. It defines the related concepts in the 
research field by reviewing the literature of value co-creation and we media, probes 
into the internal motivation of customer(users), companies(we media platform) 
participating the vale co-creation. It takes the current successful we media “Wu 
Xiaobo Channel ” as a case to interprets its marketing model from five dimensions 
which contains market positioning and target market choice, production, branding, 
community construction., summarizes successful experience in motivation system, 
user education, user organization and sphere interaction, which can be combined with 
today’s marketing situation as useful suggestions for general companies. 
 
 
Key Word: Customer Value CO-Creation; Marketing Strategy of We Media; Wu 
Xiaobo Channel 
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第一章绪论 
第一节研究背景与问题提出 
一、研究背景  
信息科技和社交网络（SNS）的发展使得消费者能力得到了前所未有的增强，
他们越来越希望能够在产品/服务的生产或消费过程中扮演更多角色。此外，竞
争的加剧，也使得顾客越来越被企业当作资源、供应链之外的竞争优势，逐渐参
与到企业的价值创造活动当中[1] (Prahalad, 2004)。由此，市场经济中商品价值格
局正在被不断的打破和重塑，以企业和产品为中心的价值创造开始逐渐向以个人
和体验为中心的价值创造转变，而顾客企业之间不再是单纯的“钱货交易”模式，
而变成了更加主动积极“共同生产和创造”，这种现象被学术界称之为“顾客价
值共创”(Customer Value Co-Creation)。目前，顾客价值共创引起了学界和业界
的广泛重视，并引发大量的讨论和研究[2](Olsen&Mai, 2013)。 
但另一方面，过去学术界对于顾客价值共创的研究主要集中在银行、旅游、
理发、美容等行业，对自媒体领域的关注甚少（Bowman&Willis 在 2003 年将自
媒体定义为普通大众经由数字科技强化、与全球知识体系相连之后，用来提供与
分享他们自身的事实、新闻的途径，包括微博、微信、百度贴吧、论坛等网络社
区[3]）。而研究的重心也主要聚焦于产品/服务的生产/提供、新产品开发等过程
中顾客参与，对市场沟通的环节中的顾客参与研究较少。但是相较于传统的服务
业，自媒体行业却有着较为独特的属性：（1）顾客参与价值共创的成本更低、
难度更小，频率也因此更高。“内容化”的产品形式，“互联网化”的传播渠道，
使得了顾客可以随时、随地参与自媒体产品价值的共创以及消费。（2）对营销
环境的改造。互联网科技及 SNS 的急速发展，使得现代社会的信息传递变的更
加快捷和高效。在这样的背景下，人人都可以成为信息的发布和传递者，企业和
个人开始逐渐自己搭建平台，以用来发布其认为有价值的信息。新的传播环境以
及逐渐增强的消费者能力、变化的消费者习惯也正在对传统的营销体系产生冲击，
如：中山大学卢泰宏教授（2015）认为经典 4P（产品、价格、促销、渠道）营
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销理论框架已经很难适应当前环境下的发展，消费者开始在企业的营销中拥有更
多的影响力；中国传媒大学黄升民教授（2012）也认为全媒体环境下，既有的广
告与营销体系开始逐渐失效[4]。另外，以企业微博、企业微信、企业 App 为代表
的自媒体集群的涌现，也必将引发了企业在营销理念、传播模式、沟通方式乃至
商业创新等方面的深刻变革。（3）市场沟通环节的顾客参与十分普遍。如肖芃，
高森宇（2015）对于“粉丝经济”进行了研究，认为在社会化网络时代，用户的
传播力增强，容易形成群体效益，信息得以在用户之间不断参与和交互中交替、
融合，从而形成一种循环的信息传递模式[5]。因而，市场流通环节的消费者参与
成为自媒体营销的重要组成部分。（4）自媒体的商业价值逐渐被认可，在业界
引起了大量的探索和实践。就微信而言，截至 2015 年 3 月低，微信公众号总数
超过 800 万个，用户达到 4 亿人①。罗辑思维、吴晓波频道等微信公众号，从推
出到 2016 年 1 月份短短两三年间积累用户近百万，估值过亿；成立仅一年的自
媒体交易平台“新榜”在进行 A 轮融资时估值已达 2.02 亿元②，投资界已经开始
认可自媒体未来的商业价值。 
因此，虽然顾客价值共创已经得到学界、业界的认可，并引发了大量的实践
和讨论(Olsen&Mai, 2013)。但过往的价值共创研究主要聚焦于产品和服务的生产
和提供、新产品开发等过程中的顾客参与，鲜有研究关注到自媒体行业的顾客价
值共创以及顾客参与在企业市场沟通环节中扮演的角色。基于此，本文认为有必
要对于自媒体行业进行一些深入的探究，这对于认识新环境下的企业营销有重要
意义。 
二、研究问题 
相较于传统的服务业，自媒体行业有着较为独特的属性：（1）顾客参与的
成本更低、难度更小，自媒体因而成为顾客价值共创行为发生频率极高的领域之
一。（2）自媒体对营销环境的改造。（3）市场沟通环节的顾客参与十分普遍。
（4）自媒体的商业价值逐渐被认可，引发了业界大量的探索和实践。而顾客价
值共创的过往研究更多的是集中在理发、旅游等传统的服务行业，且聚集于产品
                                                             
①数据来源，根据 2015 年 6 月腾讯发布 2015 年业绩报告整理得。 
②数据来源，上海看榜信息科技有限公司公告 
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生产过程，对于自媒体行业以及市场沟通环节的顾客参与关注较少。另一方面，
自媒体发展时间较短，其经营和营销模式无论在实践探究还是理论研究上，都仍
处在发展阶段。国内学界对自媒体的研究也仍旧处于探索阶段，依旧还有很多问
题尚未得到有效的回答。 
首先，顾客价值共创理论在自媒体行业的实践。区别于旅游、教育等传统服
务业，自媒体行业的信息传递更加高效，用户参与内容创造和传播更加便捷等，
这些因素是否会对顾客价值共创理论产生影响？自媒体行业背景下的企业（自媒
体）、顾客（用户）参与自媒体营销的动因和收益和其他？ 
其次，当下的营销环境到底发生了怎样的改变？企业和个人开始纷纷自建自
媒体，他们是出于怎样的动机？自媒体如何营销？自媒体的发展现状如何？此外，
自媒体的发展对于当下营销环境带来的怎么的改变？ 
最后，顾客价值共创对于自媒体行业的营销产生了怎样的影响？自媒体企业
如何应用及管理顾客价值共创进行营销？ 
本文试基于以上问题做出回答。 
第二节研究目的与研究意义 
一、研究目的 
当下，中国整个互联网和营销界均将“用户思维”奉为圣经。通俗来说，所
谓“用户思维”，无非是企业家和营销者需站在用户的角度思考问题，企业家生
产的产品要符合用户使用习惯，营销者需要以用户乐于接受的方式进行营销，二
者都需要能深入到消费者（用户）当中去，和用户进行沟通，深入了解消费者的
习惯、需求，从而将其反馈到产品和营销当中去，提升用户体验。显然，科技和
经济的发展，使得消费者在市场中拥有更多的权力和影响力，而企业也开始将“消
费者（用户）当作竞争力的新的来源”。在此背景下，价值共创已然成为学术界
研究的焦点。而自媒体作为当下信息和传播方式变革的推动者，对于当下企业营
销环境产生了较大的影响，同时，由于其平民化及交互性等等特征，使得其顾客
价值共创方面又有着较多的实践。故而，本文拟在梳理前人研究的基础上，基于
价值共创的理论视角去探究自媒体的营销模式；同时，将对当下较为成功的自媒
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体——“吴晓波频道”作为个案进行研究，分析其成功经验，以期为其他企业的
营销提供一些可参考的对策建议。 
简而言之，本文通过对价值共创视角下的自媒体营销策略的案例研究，以期
达到以下几个目的： 
首先，梳理清楚价值共创的相关理论研究，包括概念、测量、原因和结果等，
以为后续的案例研究做好理论准备。 
其次，自媒体营销模式中，参与各方的动因和收益。顾客（用户）参与价值
共创行为对于其自身、企业（自媒体）的价值。 
再次，基于营销学的视角，从信息传递方式、企业消费者地位、消费者习惯
等几个维度去探究当下营销环境发生的变化，以及对于企业营销的影响。 
最后，分析了自媒体“吴晓波频道”的营销模式，总结其成功经验，为其他
企业营销提供一些可借鉴性建议。 
二、研究意义  
1、理论意义 
首先，基于价值共创视角研究了自媒体这一新兴领域的营销模式。自媒体在
国内出现的时间较短，哪怕在实践理论，其营销模式也仍旧处在探索阶段，学界
对其研究也非常较少，从理论层面去探究自媒体营销模式内在机理的研究就更少。
故而，本研究对于从理论层面认清自媒体营销模式有着重要意义。 
其次，拓宽顾客价值共创理论的研究边界。过往的价值共创研究主要聚焦于
产品和服务的生产和提供过程中的顾客参与，新产品开发的顾客参与等等，鲜有
研究顾客在企业于市场沟通的环节中，顾客参与所扮演的角色。本文从自媒体
“吴晓波频道”入手，主要研究的是企业市场沟通环节中的顾客价值共创，拓宽
了顾客价值共创理论的研究边界。 
最后，自媒体改变了社会信息传递及沟通的模式，这对当下的企业营销影响
甚大。正如中山大学的卢泰宏教授所说，营销环境的变化可能会使得传统营销理
论变的不再适用。故而，研究自媒体可以帮助学界更好的认清当下营销环境的变
化，也可为营销理论发展提供一些帮助。 
2、实践意义 
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